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1　はじめに一間題の所在一
　プロダクト・ライフ・サイクル（以下PLCと略す）は、マーケティング論ぼかりでなく、商品学
においても重要な基礎概念となっている。その証拠に、マーケティングや商品学の標準的なテキスト
には、必ずPLCが詳説されている。そればかりでなく、ライフ・サイクル概念は他の領域に適用さ
れ、「小売ライフ・サイクル」1）「産業のライフ・サイクル」2）「需要一技術ライフ・サイクル」3）などの
新しい概念を生み出してきた。
　一方、この概念は1950年にJ．Deanによって定義され4）、1965年に一T．　Levitt5）によって脚光を
浴び、それ以降、精緻化が進められたが、多くの論争点を抱えている6）。たとえぽ、N．　K．　Dhallaと
S．Yuspehは“Forget　The　Product　Life　Cycle　Concept！”という論文を1976年に発表し、この
概念のために多くの企業が費用のかさむ失敗をし、将来性のある機会を逃してしまっていると警告し
ている7）。これに対して、　L．A．　Neidellは1983年に、“Don’t　Forget　The　Product　Life　Cycle
for　Strategic　Planning”なる論文を発表し、戦略計画策定に対するこの概念の有用性を強調してい
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る8）。
　また、1981年には、Journal　of　Marketingの秋号において、　PLCの特集が組まれ、さまざまな角
度からPLCに関する考察が加えられた。その巻頭論文において、　G．　S．　DayはつぎのようにPLC
概念が直面している論争点を記述している9）。
　マーケティング内で、PLC概念に対する著しい両面価値（ambivalence）が存在する。一方で、
その概念は、生物学上のアナロジーに立脚した製品の誕生→成長→成熟→衰退という連続からなる直
観的論理によって、永続的な魅力を持っている。それ自体、市場のダイナミックスを説明するための
システマティクな枠組として用いられる際には、かなりの記述的価値を有している。
　しかしながら、PLC概念はその単純化のために批判をよく受ける。特に、変化が起き、ある段階
がつぎの段階に移るのはいつか、を予期するための予測モデルとして用いられるときや、おのおのの
段階でどんな代替的戦略が考えられるべきかを規定するための規範的モデルとして用いられるとき
に、批判を受ける。これらの批判には5つの基本的論争点があり、それらの論争点はこの概念を適用
する際セこは必ず直面しなけれぽならないものである。
　①ライフ・サイクル分析のために、どのように製品一市場は定義されるべきか？
　②そのライフ・サイクルの諸段階を通じての製品の進展を決定している要因はなにか？
　③その製品の現在のライフ・サイクルの位置を曖昧ではなく決められるか？
　④売上の大きさ、諸段階の持続期間、それにカーブの形を含めて、主要なパラメータを予測でき
　　る可能性はあるか？
　⑤PLC概念は競争戦略の定式化においてどのような役割を演じるべきか？
　さて、本稿は、マーケティング論および商品学における重要な基礎概念であるPLCに関して考察
を加えることを目的とするものである。ただし、PLCは上述のように多くの論争点を内包した概念
あるいは理論であるので、本来は広範な研究をすべきところであるが、今回ばその基礎的な側面を中
心に検討を加えることに限定したいと思う。そこで、まず典型的なPLC論およびその論拠となって
いる普及モデルを記述し、つぎに製品概念とライフ・サイクル概念のおのおのの規定を行なうことを
通して①の論争点を解明し、つづいて、⑤の論争点を明らかにするために、PLCの規範モデルとし
ての意義を問い、最後に予測モデルとしての妥当性を検証することによって、②、③、④の疑問に答
えたいと考えている。
fi　PLCに関わる諸概念の規定
　1．典型的なPLC
　PLCとは、周知のように、新製品が市場に導入されてから姿を消すまでの過程である。それは時
間の推移とともに変化する売上高の軌跡として描かれ、典型的にはS字型の曲線となる。さらに、そ
の過程はそれぞれ特徴の異なる4つの段階に区分される。その4つの段階とは、導入期、成長期、成
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政策）を提唱した論文の前段で、PLCとはいわず、退化サイクル（The　Cycle　of　Degeneration）
と名づけ、つぎのように説明している10）。
　新製品は競争者の参入によって漸進的に退化することが運命づけられている保護された特異性を持
っている。新しい市場性のある専門品（specialty）の発明は、市場がまだ不安定で調査されていない
ときや製品のデザインが流動的なときには、通常、特許保護の期間にあるといえる。その後、市場に受
け入れられるにつれて、売上高急増の期間がやってくる。つぎに、その製品は競争的浸蝕の標的にな
る。新しい競争者がその分野に参入し、イノベーションによって、その製品とその代替品の問の特異
性のギャップが小さくなる。その特異性をもつ“専門品”は、次第に平凡な“商品（commodity）”
になってしまう。そして、平凡な商品は他の製品とほとんど差がないので、その売手はたとえ競争者
がほとんどいなくても独自に価格設定を行うことが限られることになる。このサイクルの至る所で、
プP．モーション弾力性と価格弾力性および製造コストと流通コストにおける連続的な変化が起きる。
　このように、“退化サイクル”と名称は異なるが、特異性を有した新製品が市場に導入され、売上
高の急増する成長期を経て、競争が激化する成熟期を経験し、次第に衰退していくプロセスは、内容
的にはPLCと同一であると考えられる。
　ところで、Y．　J。　Wind・によれぽ、　PLCは、その最も単純な形態では、ある製品の市場受容（mar－
ket　acceptance）の諸段階の記述的モデルとして利用できる。したがって、それは普及モデルを“供
給”側から眺めたものと考えることができるのである11）。普及モデルとは、イノベーションが広がる
過程を示すモデルである。イノベーションを操作的に定義すれぽ12）、ある市場において最近利用可能
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になったあらゆる形態の製品となるが、このイノベーション普及過程は図一2のようになるといわれ
ている。非累積的普及パターンは正規分布になり、イノベーションの採用老は、E，　M，　Rogersの採
用者カテゴリーによれぽ、平均採用時間からの距離にしたがって、革新者（最初の2．5％）、初期採用
者（つぎの13．5％）、初期追随者（つぎの34％）、後期追随者（つぎの34％）、それに遅滞者（最後の
16％）に分類される13）。そして、これを累積的パターンに変換すると、S字型の曲線となるのであ
る。これは、先に図一1で示された典型的なPLC曲線と同じものである。このような普及モデルが
典型的PLCの理論的裏付けとなり、典型的PLC曲線はS字型となるのである。
　2．製品概念について　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　．
　J．Deanによって提唱され、普及モデルによって理論化された典型的なPLCに投げかけられるべ
き最初の疑問は、製品概念をどのように規定すべきかという問いかけであろう。PLCは2つの概念、
すなわちプロダクトとライフ・サイクルを合成した概念であるが、これまで、これら2つ基礎概念の
それぞれを明示的に規定する作業はあまりなされてこなかったといえるかもしれない。そこでこの節
では、PLCの製品概念を3つの次元一（1）製品の集計レベル、（2）製品の新しさの程度、および（3）反復
購買される製品か否か一から検討することによって、上記の課題に取り組むことにしよう。
　（1）製品の集計レベル…
　この製品概念の集計レベルの相違のために、論者によりPLCの捉え方は、かなり違ったものにな
るといえる。たとえぽ、T．　Levittは自動車、四輪馬車、ナイロンという集計レベルの製品概念のラ
イフ・サイクルの活用を提唱している14）。一方、W．　E．　Cox，　Jr．はプランドのライフ・サイクルに
関する調査を行っている15）。
　この製品概念の集計レベルの規定の必要性を唱えたのは、R．　Polli＆V．　Cookであった。彼ら
は、“製品”の売上高における変化は、上述の諸要因（①人口増加、②個人消費の水準の変化、③物
価の変動）のためぼかりでなく、製品の定義それ自体によって変わってくるので、“製品クラス”、
“製品形態”、それに“ブランド”の3つの集計レベルにわけてPLCを捉えることを提案し、それ
ぞれのレベルに関してつぎのような解説を加えている16）。
　これら3つの水準に沿っ』て特定の市場を分割することは容易であるが、これら3つのカテゴリーを
規定するための論争の余地のない一般法則を提供することは、困難である。理論的には、異なる製品
クラスに属する品目はゼロに近い値の需要の交差弾力性を持つのである。ゆえに、製品クラスには、
形状、大きさ、それに技術特性における違いに関係なく、同一のニー一一ズに対して本質的に代替可能な
すぺての物体が含まれる。そのニーズは相当程度特定的でなけれぽならない。自動車、飛行機、列
車、それに自転車はすべて輸送に対するニーズを満たす。しかしながら、自動車だけが、多数の乗客
の専有された速い陸上輸送に対するニーズを満たす。実際は、ここで述べたよりも自動車が満たして
いるニーズは多く存在するし、ニーズはそれを持っている人によって異なる。ここでいえることは、
このニーズの特定化が目下の特定的な問題を最も容易に引き受けることができ、かつある種の個人的
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判断を伴わねばならない、ということである。
　製品形態は、製品クラスのより明確な区分である。それは全く同じではないが、技術的にかなり同
質的な物体を含んでいる。ある製品形態内のすべての物体は、物的単位における有意義な追加がなさ
れている。ある製品クラスはさまざまな尺度によって異なった製品形態に分割される。たとえぽ、タ
バコはフィルターの存在、タバコの長さ、およびタバコに含まれるメンソールによって区別される。
　ある製品形態内のブランドは、パッケージの違いは別として、“独自のもの（unique）”である。ブ
ランドは技術的に完全に特定化されており、かつもちろん製造業者あるいは流通業者の登録商標によ
って完壁に同一であるとみなされる。
　これらの定義が与えられたので、われわれはPLCの検証可能なモデルを提出することができるで
あろう。
　また、N．　K．　Dhalla＆S．　Yuspehも製品の3つの集計レベルを採用して、そのおのおのの水準
においてライフ・サイクルが存在しないことを例証している17）。
　このように製品概念を3つの集計レベルに分類することは、PLC概念を規定する上で最も基礎的
で重要な作業だといえる。G．　S．　Dayはつぎのようvc・3つのレベルに対する論者の立場を要約してい
る18）。　　　　　　　　　　　　　　　　　・　　　　　　　　　　　’
　すぺての戦略分析が直面するひと》うの問題は、階層的製品構造を特徴づける集計レベルの多様性で
ある。そのレベルは総称的な製品クラスおよび産業から、製品タイプもしくは形態、そして異形
（variants）およびブランドにまで及んでいる。ライフ・サイクル分析にとって適切な集計レベルと
いう疑問についての極端な立場は：おのおののレベルが異なった洞察を生むという理由で、すべての
レベルを考察するべきだとする立場か、あるいはその概念をすべて忘れてしまうべきだという立場で
ある。忘れるべきだという理由は総称的な製品クラスは有意義な趨勢が通常必ずしも明白でない永続
的ニーズを扱っているのだし、他方製品形態は非常に変化しやすいので正確にライフ・サイクルのど
の段階にいるのか、またいつその段階はつぎの段階に移るのかを判断するのが困難だからである。中
間的立場には、マネジャーは製品の形態やクラスを管理できないのだから、その分析はブランド・レ
ベルに限定されねぽならないと主張する人々が含まれる。　　　　　1　　　　　　　曽
　いずれにしても、製品クラス、製品形態、ブランドという3つの集計レベルが製品には存在し、そ
のレベルの違いを押えることがPLCに考察を加える前段階の作業として意義深いこどであるという
ことが予想されるであろう。　　　　　　　　　　　”t
　（2）製品の新しさの程度
　この尺度は、その製品の鮮度を計る尺度ではなく、製品イノベーションの消費者に与える衝撃の程
度を計る尺度である。J．　F．　Engleらは製品イノベーションを3つに分類し、つぎのようにそれぞれ
を説明している19）。
　多種多様な製品イノベーションを取り扱うための分類システムが必要である。そのような分類シス
テムの1つは、そのイノベーションを採用する社会構造に対するそのイノベーションの衝撃に基づく
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分類である。この分類システムでは、イノペーションは、①連続型、②動態的連続型、および③不連
続型に分けられる。①連続型イノベーションは既存のパターンを破壊するような影響力をほとんど持
たない。新製品の確立というよりむしろ製品改良が含まれる。たとえぽ、粉末状の歯磨粉、自動車の
モデル・チェンジ、メンソール入リタバコがあてはまる。②動態的連続型イノベーションは連続型イ
ノベーションよりも既存のパターンを破壊する効果は大きいが、それでも既存のパターン全体を変え
てしまうというわけではない。それには新製品の創造あるいは既存製品の改良が含まれる。たとえ
ぽ、電動歯ブラシ、ムスタング（自動車）、プシュホン電話があてはまる。③不連続型イノペーショ
ンには新製品の確立および新しい購買パターンの確立が含まれる。たとえぽ、テレビ、コンピュータ
があてはまる。
　同様に、D・G・Marquisも製品イノベーションを企業戦略の立場から、3つのタイプ：①ナッツ・
アンド・ボルツ型（nuts　and　bolts）、②ブレークスルー型（breakthrough）、および③システム型
にイノベーションを分類している20）。
　このように、J・F・Engleらの分類では①連続型→②動態的連続型→③不連続型という順序で、ま
た・D・G・Marquisの分類によれぽ、①ナッツ・アンド・ボルツ型→②ブレークスルー型→③シス
テム型という順序で、イノベーションの社会構造に与える衝撃が大きくなっている。社会構造つまり
消費者の側から捉えれぽ、その順序で製品イノベーションにおける新奇性の程度が高まっていること
が理解されるであろう。
　ところで、このような製品イノベーションの普及というのは企業の側から見た見方であり、消費者の
立場から見れぽ、製品イノベーションの普及とは新製品の購買である。つまり消費者は製品イノベー
ションといういい方はせず、一般に新製品と呼んでいる。製品イノベーションと比べると新製品の分
類はかなり暖昧で、分類される類型も多いようである。たとえば、J．　T．　Gerlach＆C．　A．　Wain．
wrightは新製品を6つに分類している21）。すなわち、①企業にとっては新しくても、市場の場にと
っては新しくない新製品、②異なったサイズの新製品、③新包装または新容器の新製品、④異なった
形態の新製品、⑤既存製品の改良品、⑥真の新製品、である。その上で、第二次世界大戦後における
10種類の重要な真の新製品として、原子爆弾、コンピュータ、トランジスタ、小児麻痺ワクチン、ゼ
ロックス、ポラロイドカメラ、インスタント粉末、経口避妊薬、コルファム22）、しわとりクリームを
あげている23）。この分類は、①から⑥へと進むにつれて、真の新製品に近づくのであるから、既存製
品を0とすれぽ、その番号の順に新しさの程度が増加していると考えることができる。
　ところで、前述のように、PLCを新製品が市場に導入されて姿を消すまでの過程であると捉える
ならば、その新製品が6つの分類のどこに所属する新製品なのかによって、PLCの形状が異なるこ
とが予想される。いいかえれぽ、6つのカテゴリーすべてが典型的なPLCを描くとは考えられない
のである。他方、仮に⑥の真の新製品しか典型的なPLCを描けないとするならぽ、典型的なPLC
を想定することの意義は限定されたものになるであろう。なぜならば、真の新製品といえる新製品の
数は非常に少数だからである。以上のことから、製品イノベーションと呼ぽうが新製品と呼ぽうが、
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その新しさの程度によってPLCの形状が変わる可能性のあることが理解されたであろう。
　（3）反復購買される製品か否か
　その新製品が原則的に1度だけしか購買されない製品のカテゴリーに属するのか、それとも反復購
買される製品のカテゴリーに属するのか、によって、PLCの形状は異なると思われる。前者を耐久
消費財、後者を非耐久消費財というように、大別して比較すれぽ理解しやすいであろう。耐久消費財
は原則的には1度の購買であるので何人の人が購買したかがPLCとなってあらわれるわけである。
この耐久消費財の新製品成長モデルとしては、F．　M，　Bassのモデルが有名である。彼は自分のモデ
ルをつぎのように限定している24）。
　この理論は広範囲にわたる特異性のある“新しい”総称的な製品クラスの一度目の購買（initial
purchases）の成長に適用することを意図している。ゆえに、われわれは、新しいブランドや旧製品
の新しいモデルと新しい種類の製品とを区別する。成長率の動きに関する一層の調査が最近さらに広
い製品群に対して進行中であるが、ここでの注意はしぽしぼ購買されることのない製品に集中されて
いる。このように、消費者がある耐久消費財を購買する行為をイノベーションの普及過程と捉えてモ
デル構築を行っているのである。
　一方、反復購買される非耐久消費財は、その反復購買の頻度によってPLCの形状は変わってくる
であろう。つまり、典型的なPLCで想定している普及モデルがそのままあてはまらない可能性は高
いかもしれない。したがって、反復購買される非耐久消費財のPLCを考える場合は、最初に試用購
買（トライアル）した人の何パーセントが反復購買し、さらに、そのうちの何パーセントが継続的に
購買するか、また、試用購買の1人あたり購買量と反復購買のそれとはどのように異なるか、反復購
買する人の購買頻度はどのぐらいか、などの諸点を明らかにしなけれぽならない25）。
　3．ライフ・サイクル概念にっいて
　ライフ・サイクル概念は、周知のように、本来は生物学上の概念である。そして、生物学上の概念
では、生物的個体一般に共通なのは「誕生一成長一成熟一死亡」の段階的な構造変化の過程が（少な
くとも種ごとに）完全に確定しており、自己完結していることである。他の個体からの影響や環境か
らの影響は、このような発展過程に本質的な変化をもたらさない（早期死亡ということを除いて）の
である26）。したがって、それぞれの製品を生物的個体に対比するときには、それぞれの製品は自己完
結したライフ・サイクルを持つことになる。
　ところが、PLCは他の製品からの影響を受ける（ただし、代替する製品のない真の新製品は影響
を受けないであろう）し、環境からの影響も大いに受けるのである。このようなマーケティングと生
物界の間に存在する不一致をNK．　Dhalla＆S．　Yuspehはつぎのように指摘している27）。
　生物界では、サイクルの各段階の長さはかなり正確に固定されている。さらに、1つの段階は不変
で不可逆的な順序で移行する。しかし、マーケティングの世界では、これら2つの条件はどちらもそ
の特性となっていない。それぞれの段階の長さは製品によって変化する。導入から成熟へほとんど直
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接的に移行し、成長期を経験しない晶目もあれぽ、人気の最高潮が突然押寄せ不安定なピークでほん
のしぼらく躊躇し、それから急に完全に忘れさられる品目もある。それらの導入および成熟段階はほ
とんど認知できない。その上、製品が“第2の生命”あるいはさらに“再生”を獲得することは希な
ことではなく、すばらしいプロモーションによって、多くのブランドは成熟段階から衰退や死ではな
く急成長のはつらつとした段階へ移行するのである。
　生物学の概念としてのライフ・サィクルーすなわち「誕生一成長一成熟一死亡」の段階的な構造変
化の過程が完全に確定しており、自己完結している一を典型的なPLCは採用しているのである。し
たがって、①サイクルの各段階の長さはかなり正確に固定されていて、②1つの段階は不変で不可逆
的な順序で移行するものでなければならないのである。だが、実際に1は、N．　K．　Dhalla＆S．　Yuspeh
の指摘のように2つの条件は満たされないことは多いのである。ここで注目すべきことは、典型的
PLCが想定する決定論的な生命一死のアナロジーである。典型的PLCでは必ず（生物学上のライ
フ・サイクルと同様に）製品（生物学上では個体）は死滅することを前提としているのである。t
　このような決定論的な生命一死のアナロジーは誤りであると主張する論老に、G．　Tellis＆M．
Crawfordがいる28）。彼らはPLCの限界点を克服した代替的モデルとして、プロダクト・エボリュ
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ーショナリー・サイクル（PEC）を提唱
　　　　　　　　図一3　PEC仮説モデル　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　している。まず、進化を4つの変化（累
　取締イ・パクト　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　積的変化・指向的変化・動機づけられた
　　コ　ス　　ト
インセンティブ
相対的製品コ　　ス　　　ト
専有特許一一
相対的製品品質
消費者支出
可処分所得一＿
競争的供給
売　上　高
＼塵
　　　　　　因果パス
　　ー『一一一一測定方法
　　　　　○潜在変数
　　［：：コ顕在変数・
仮説：PS＝　f（MF，　ME，　GM）
注意：顕在変数は例示的なものであり、包括的なものではな
　　　いo
出典：Gerard　J．　Tellis＆C．　Merle　Crawford，“An　Ev・
　　01utionary　Approach　to　Product　Growth　Theory，
　　ノbκrnal　of　Marketing，　Vol．45（Fall　1981），　p。130．
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変化・パターン化された変化）の合成と
捉え29）、つぎに、PLCとPECの4つ
の本質的な違いを述』べ30）、PEC仮説モ
デル（図一3）を呈示し、つぎのように
結論づけている31）。’
　この論文では、製品成長への進化論的
接近が、PLC論争を解決するため、お
よび包括的な分析枠組を提供するため
に、採用されている。この接近は、市場
の動態性、経営者の創造性、それに政府
の介入によって動機づけされた恒常的な
進化の状態に製品があること、およびそ
の進化が多様性の増加、効率性の増加、
それに複雑性の増加の方向に進んでいる
ことを想定している。進化論的過程は、
5つの明確に定義されたパターン：分岐
（divergence）、発達（development）、
差別化（differentiation）、安定化（stabillization）、死去（demise）から構成される。この接近を
基礎として、製品成長を分析するため、および戦略を計画するための検証可能モデルが提出される。
PECの主要な前提は、製品成長は部分的であるにせよ、採用された戦略の結果であり、その逆では
ないということである。この前提の最も重要な含意は、ブランドは成熟して死ぬことがあらかじめ予
定されているのではなく、進化する市場環境に適切に適応することによって利益をあげつづけられる
ことである。実際に、PEC分析は統合された戦略的マーケティング計画と整合性のある製品進化と
いう構成概念を提供する。
　また、、W．　E．　Cox，　Jr．は1955－60年にわたって754種の医師向医薬品のPLCの調査を行い、6
つのパターンのPLCの存在を明ちかにし、258（34．2％）の種の医師向医薬品が2つのピークを持つ
パターン（VDを描いていること（図一4参照）を発見した32）。この発見もまた、①サイクルの各段
階の長さはかなり正確に固定されている、②1つの段階は不変で不可逆的な順序で移行するという2
つの仮定を反証している。
　以上のことから、製品のライフ・サイクル概念は生物のライフ・サイクル概念のように厳密に2つ
の条件（①サイクルの各段階の長さはかなり正確に固定されている、②1つの段階は不変で不可逆的
な順序で移行する）を満たすものではないことが理解されるであろう。
図一4
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出典：William　E．　Cox，　Jr．，“Product　Life　Cycler　as　Marketing　Models”，　The　lournal
of　Business，　Vol．42（October　1969）。　p．382．
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皿　規範モデルとしてのPLC
　典型的なPLCは「誕生一成長一成熟一死亡」の段階的な構造変化の過程が完全に確定しており、
自己完結していることを想定しているが、W．　E．　Cox，　Jr．によって実際に調査された結果、　PLCに
はいくつかのパターンが存在することが発見された。特に、全体の約3割を占める4次方程式であら
わされるPLCに注意を注ぐ必要があろう。　W．　E．　Cox，　Jr．は、それが2つ目のピークをむかえる
原因は医師向医薬品業界で慣行になっている成熟期におけるプロモーション努力にあると指摘してい
る33）。N．　K．　Dhalla＆S．　YuspehおよびG．　Tellis＆M．　Crawfordの上述の主張も結局、　PLC
はマーケティング努力によって変わることを力説していると解釈できる。そこで、この章では、規範
モデルあるいは計画策定のためのモデルとしてのPLCに関して考察を加えることにしたい。
　表一1はPLCの支持者が典型的なPLCの4つの段階において採用すべきだと主張しているマー
ケティング行為をまとめたものの一覧表である。
　PLCが進展するにしたがってマーケティング・ミックスの仕方を変化すべきであるという考え方
は、今日のマーケティング学者の間では自明のこととして受入れられている。この考え方自体は歴史
的にはPLCよりも古い。」．　Deanの提言の17年前の1933年に、0．　KlepPerは広告螺旋（Adver－
tising　Spira1）という概念を提唱した。それは製品が導入されたときには開拓的広告を、成長してい
る段階では競争的広告を、そして成熟期には維持的広告を、それぞれ行うことの有効性を明らかにし
ている34）。
　一方、マーケティング・ミックスという概念は、1953年頃に、NH．　Bordenによって導入され35）。
P．J．　Verdoornを経て36）、　J．　A．　Howardによってマーケティング戦略の構成要素の1つに位置づ
けられた37）。マーケティング戦略は、一般に標的市場の設定とマーケティング・ミックスの最適な組
合せの決定という2つのプロセスから構成される。このマーケティング・ミックスの最適な組合せの
決定を一般的な決定モデルで表せば、
　　　　　Y＝f（x，z）
　ここで、X：統制可能変数
　　　　　z：統制不可能変数
　　　　　Y：成果変数　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　、
　たとえぽ、J．　A．　Howardは統制可能変数として製品、マーケティング・チャネル、価格およびプ
ロモーション（広告と人的販売）をあげ、統制不可能変数として競争、需要、非マーケティング・コ
スト、流通機構、公共政策、企業組織をあげている。いずれにしてもこのYを最大にするようにXに
含まれる諸変数を組合わせることがマーケティング・マネジャーにとってのタスクである。そして、
この組合わせがPLCの各段階によって特定のパターンを示すというのが規範的PLCの内容である
といえよう。
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表一1　PLCの各段階におけるマーケティング行為
PLCの諸段階効果と反応 ?
入
﹇
成 長 成
? ?
退
競 争　重要性なし 少数の競争者 多くの競争者が市場
（パイ）の小さな部分
を求めて競争する
?????? ??????????
全体戦略 市場確立；早期採用者にその製品を試買する
ように説得する
市場浸透；マス市場が
そのブランドを選好す
るように説得する
ブランド地位の防御；
競争の侵入をチェック
する
撤退準備；そのブラソ
ドから利益を可能なか
ぎりしぼりとる
利　　　益 高い製造およびマーケ
eィング・コストによ
閧ﾙとんどなし
高価格と市場の成長に
謔閭sークに到達する
競争が増大してマージンに食込み最終的には
???????????
売上高が衰退して利益が出ない水準にまでコ
Xトを押しあげる
小売価格 高；市場に導入するま
での超過コストを回収
するため
高；大量の消費老需要
を利用するため
商売に耐えうる価格；
価格戦争を回避する必
要があるから
低；在庫の迅速な削減
するために
選択的；流通がゆっく
りと確立されるため
開放的；販売店が在庫
したがるので若干の業
者割引を採用する
広告戦略 早期採用者のニーズを　マス市場にそのプラン
狙う　　　　　　　　　ドの便益を知ってもら
広告の重要　高；早期採用者に認知
性　　　　　され関心を持ってもら
　　　　　　い、また販売店にその
　　　　　　ブランドを在庫するこ
　　　　　　とを説得するため
中；ロコミによる推奨
という浸透力によって
売上を増加されるため
開放的；棚のスペース
を確保するため販促助
成金を大量に支出する
類似したブランドとの
差別性の伝達手段とし
ての広告を用いる
中；大部分の買手がブ
ラソドの特性を認知し
ているから
選択的；利益の上がら
ない小売店が徐々に消
えていく
在庫削減のために低価
格を強調する
その製品を段階的に廃
棄するために必要な最
低限の支出
??????? 大量；試供品、クーポ
ンおよび他の誘因によ
って標的グループがそ
のブランドを試買する
ように誘引するため
適度；ブランド選好
（この仕事をするのに
は広告がより適してい
る）を確立するため
大量；ある買手をロイ
ヤルティのあるユーザ
ーに変えるためにブラ
ンド・スイッチを促進
するため
最小限；そのブラソド
が惰力で進んでいくよ
うにするため
出典：Nariman　K．　Dhalla＆Sonia　Yuspeh，“Forget　The　Product　Life　Cycle　Concept！”，　Harward
　　Business　Review（Novembe－December　1976），　p．104．
　この規範的なPLCは、教育上は非常に有益な道具である。なぜならぽ、これによりマーヶティン
グを学ぶ学生はマーケティングを体系的に理解することができるからである。
　しかしながら、それをマーケティング戦略を策定する際のガイドラインとして用いることは実際に
は困難である。なぜならぽ、規範的PLCモデルによる々一ケティング戦略策定の問題点が、規範モ
デルが1つの製品のライフ・サイクルを扱うがゆえに1つの製品に対するマーケティング戦略を立案
しようとする点にあるからなのである。古い経済学の企業の理論が仮定した単一製品の企業は、すで
に経済の中心から退いて久しく、その理論で語られる企業はもはや現実の企業という組織体ではな
くkその中の1部門の生産単位のことになってしまっている38）。したがって、1企業が単一製品をマ
一ヶティングするという状況は借定しがたいのである。1つの企業が多数の製品を扱っているぽかり
でなく、その企業は多数の事業部を有し、それらの事業部ごとに多数の製品を扱っているのである。
これが現代企業の組織構造特性だといえよう39）。たしかに、規範的なPLCはテキスト上では示唆に
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富む記述モデルであるが、このような現代企業において、規範的PLCによるマーケティング戦略策
定は現実的な有用性に欠けると言わざるをえないのである。
N　予測モデルとしてのPLC
　予測モデルとしてPLCを利用する場合の前提として、いま当該製品がどの段階に位置するかを特
定化できなけれぽならない。R．　Polli＆V．　Cookはつぎのような操作的な指標を提案している40）。
　われわれが明確に定義されたある市場、たとえぽ合衆国で販売されているあるクラスのすぺての製
品の販売数量データを持っていると仮定しよう。そして、ある2年間、たとえぽ1967年と1968年にお
いて，これらのデータは人口増加と景気変動に対する調整がなされていると仮定しよう。これらの販
売観測からわれわれはおのおのの製品に対する実質売上における変化率を計算することができる。そ
の変化率は一負の値から正の値まで一製品之よって異なるであろう。もし、その変化率がプロットさ
れたら、その分布は平均ゼロの正規分布に近いことが期待されるであろう。われわれは、つぎのよう
に変化率のこの理論的分布に境界線を設定する。－1／2σ以下の値は調整済み実質売上において、有
意な“衰退”を表すと考えられる。＋1／2σ以上の値は調整済み実質売上において、有意な“成長”
を表すと考えられる。土1／2σの範囲の値は“成熟”に対応すると考えられる。その成熟局面は3っ
の下位段階に分割される。すなわち、正だが小さ？s変化率は持続型（sustained）成熟、負だが小さ
な変化率は衰退型（decaying）成熟、そして有意な変化のない安定型（stable）成熟である。導入段
階は、年間売上が、観察された最高水準の5％以下の期間として定義される。
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　このようなPLCの各段階の操作的な定義は有用
　　　　　図一5　PLC段階の識別化
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衰退型
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　　　製品売上高当りの実質変化率
出典：Rolando　Polli＆Victor　Cook，‘‘Validity
　　of　The　Product　Life　Cycle，　The／bur．　nal
　　Of　Business，　Vol．42（October　1969）p．
　　390．
　　　　である。なぜなら、S・D・HuhtがPLCに投掛け
　　　　た問題に対する1つの解答を提示しているからであ
　　　　る。S．　D．　Huntはつぎのように述ぺている41）。
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　　　　　製品Xの売上高の減少はXが売上高と利益の急激
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　　　　な減少が予測されているところのライフ・サイクル
　　　　｝　　’　　N　　N　　h　　’　　N　　｝　　N　　’　　N　　N　　N　　へ　　’　　N　　へ　　’　　b　　’　　N　　N　　b
　　　　の衰退期にあることを指摘することによって説明で
　　　　s　　N　　　　きる。上述のタイプのPLCの説明はしばしぼ無意
　　　　味であることが判明する。説明項の決定的な部分は
　　　　　『Xが衰退段階にある』という言明である。なぜな
　　　　らこの言明は減少する売上高を説明する荷を負って
十3．0σ
　　　　いるからである。けれどもどうやって『Xが衰退段
　 　　階にある』ことを知るのであろうか。…売上高の水
　　　　準がライフ・サイクルの段階を決めるとするとライ
　　　　フ・サイクルの段階を説明するのに使えないから、
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説明項は同語反復（tautology）または分析的説明になってしまう。その段階が売上高変数に依存す
ることなく識別できるところまでPLCが精緻化されないかぎり、当分の間ライフ・サイクル概念は
無能で説明力を欠いたままにとどまるであろう。
　R．Polli＆V．　CookのPLCの各段階の操作的な定義により、予測モデルとしてのPLCの必
要条件の1つは満たされるであろう。
　さて、前述のように、PLCは反復購買される製品か否かによって異なることが予想される。ここ
では普及型新製品予測モデル（Brady＆Adamsのモデル）を例にとって予測モデルとしてのPLC
について考察を加えることにする。普及型の新製品予測モデルを選んだ理由は、それが典型的なPLC
に最も近いと考えたからである。
　Brady＆Adamsモデルは、つぎのように表される。
　　　　　rt　＝S［1－（1－b）2t“1］
　ここで、re＝t期の購買率（すべての潜在購買者の購買率として決定される）
　　　　　S＝購買率の限界、すなわち買手の最大限度率つまり飽和水準（これは調査者によって決
　　　　　　　　　　　　　　定される）
　　　　　b＝当該製品を購買するSのパーセント（これも調査者によって最初に決定され、データ
　　　　　　　　　　　　　　が出るに従って調整される）
　このモデルでは、成長曲線の形状はbの値に依存する。もし、δが小さけれぽ、その曲線はほぼS
字型になる。bの値が大きくなるに従って、　S字型でなくなり、最終的には指数的成長型になる。図
一6はこれを図解している。このモデルの主要な仮定は、①使用者と非使用者の購買率における違い
がないこと、②使用者の反復購買率は1、すなわちすべての新規購買者が再購買をすること、の2点
である42）。
Y．J．　Windはこのモデルにおける4つの特徴を指摘している43）。①売上の上限が予期される飽和
水準に関する調査者の信念を反映すること、②S字型の普及曲線になること（まれに指数的成長曲線
図一6　Brady＆Adamsモデルのb値の変化に対する感度
1．00
0．80
r／sO．60
0．40
0．20
　　　　　　　　　　　　　　　　　　時　間
出典：Y．J．　Wind，　op．　cit．，　p．55．
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となる）、③消費老が同質的であることを仮定していること、④当該企業のマーヶティング戦略ある
いは競争者の行動が全く含まれていないこと、である。
　これら4つの点から予測モデルとしてのPLCについて検討を加えると、まず、①の上限／飽和の
仮定は、現在までの実証的に検定された証拠によれば、それを定数ではなく企業、競争、および環境
のさまざまな諸力の関数とみなすならぽ、合理的な仮定であるといえよう44）。つぎに②普及関数の形
状については、先の図一4に示されたとおりS字型になるとは限らない。そして③消費者同質性の仮
定に対して、前述のF．M．　Bassモデルは消費老を革新者と模倣者（初期採用者・初期追随者・後期
追随者・遅滞者）の性質の異なる2つのカテゴリーに分け、モデル構築を行っている45）。④売上高は
時間の関数ではなく、当該企業のマーケティング戦略の関数と考えた方が現実的であろう。さらに、
そのマーケティング戦略の成果は競争者の行動によって影響を受けると考えられる。
　このようにBrady＆Adamsモデルはいくつかの限界点をもっていたが、その後、1970年前半か
ら米国では、新製品の予測モデルは数多く開発され、購入頻度の高い消費財に関するモデルの有効性
の検証は終り、1980年代に入って車に代表される消費者向け耐久消費財およびサービスに関する新製
品に関しても、新しいモデル開発が試みられている46）。しかしながら、成熟期における予測モデルの
開発は困難であるといわれている。おそらく、その理由の1つは先の④で述べた点に関連すると思わ
れる。すなわち、それらの段階においては、当該企業のマーケティング戦略の成果が競争者の行動に
よって影響を受ける程度が大きいことがモデル構築のネックになっているのではないだろうか。
　以上のように、導入期から衰退期までをトータルに予測するPLCモデルは、実際には定式化はむ
ずかしい。たとえ定式化できたとしても、たぶんそれは企業の特定の新製品に適用できる操作的なモ
デルではなく、抽象レベルの高い規範的モデルに近いものになる可能性が大きいと思われる。したが
って、予測モデルとしてのPLCは1つのモデルではなく、R．　Polli＆V．　Cookに定義された各段
階ごとに構築されるべきモデル群から構成されるという構造をもたせる必要があろう。つまり、PLC
予測モデルとは製品の予測モデル群のファミリー・ネイムだといえるかもしれない。
V　むすびにかえて
　本稿は、PLCの基礎的な側面に関する考察のために、まず、典型的PLCとその構成概念である
製品とライフ・サイクルについて、①製品の集計レベル、②製品の新しさの程度、③反復購買される
製品か否か、④製品と生物のライフ・サイクルの異同、の4つの観点から考察を加えた。これらの考
察により、いくつかのパターンのPLCが存在するとともに、典型的なPLCの問題点が明らかにさ
れた。つぎに、規範モデルとしてのPLCは教育上は有益な道具であるが、個別企業のマーケティン
グ戦略を策定する際のガイドラインとして用いるためにはさらなる実証研究の積重ねが必要であるこ
とが理解された。最後に、予測モデルとしてのPLCは定式化はむずかしいが、各段階ごとの予測モ
デルの開発により製品予測モデルの集合体として、より有用なものなる可能性が秘められていること
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を発見した。PLCに関する研究は、製品に関する研究の基礎であり、商品学およびマーケティング
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　f論の発展のためにも重要な研究課題であることが本稿により示唆できたなら1乳本稿の意図は達成さ
れたことになる。
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